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Ideenquelle Call Center

Was denkt der Kunde? Das Contact Center ist
hier in der Regel nicht nur schneller, sondern
auch erheblich besser informiert als andere
Abteilungen — das ist ein Pfund, mit dem es
wuchern sollte!

Um ein Unternchmen voran zu bringen,
ist es ganz entscheidend, die Kunden zu
verstehen und thre ldeen ;LuFJ,ugruilL'n. Wie
zufrieden sind sie, welche rechnischen Pro-
bleme tauchen auf, was mache der Werthe-
werb? Und aus welchen Grilnden wechseln
Kunden zur Konkurrenz, oder warum ent-
scheiden sie sich fiir cinen bestimmeen Ver-
trag? Antworten auf diese Fragen erhalten
die Mitarbeiter im Call Center — dort gehen
sic aber hiufig unter, weil sie in der Praxis
nur unstrukooriert erfasst uned kaum weiter

genurzt werden kinnen.

Informationen: Direkt,
personlich und detailliert

Ceschulee Contact Center-Mirarbeiter er-
fahren in kurzer Zeit wesentdiche Dinge vom
Anrufer, etwa Informationen iiber die rech-
nische Zuverlissigkeit des eigenen Angebaots:
Wenn beispielsweise das Mobilfunknetz aus-
Fille oder das Online-Ban king nicht funktio-
niert, fordern Kunden die schnelle Behebung
des Problems — vom Call Center. Dem geben
sie nicht nur Hinwedse auf den genauen Feh-
ler, sondern sie erkliren auch, wie er sich aus-
wirke. Oft sind die Kunden sogar bereit,
Screenshots von der Fehlermeldung su mailen
oder ihnliche Hilfestellung zu geben. Kunden
machen aber auch Angaben zur Kunden-
rufriedenheir, denn sie erzdhlen am Telefon,
wic thnen Produkr, Verpackung und Licferzeit
gefallen. Und weil unzufriedenc Kunden ih-
ren .a:-"-LrgL'r gerne loswerden, sagen sie auch di-
rekr, wenn ihnen der Service nichr passt. Dar-
ither hinaus geben Anrufer auch weitere Aus-
kunft tiber ihre Anspriiche: , Diesen Handy-
Tarif wiirde ich bezahlen, wenn wenigstens
die Mailboxabtrage inklusive wiire und ich
im Monar hundert SMS frei hare!”

Kunden geben cine Einschiizung der Kon-
kurrenz ab. Denn viele Kunden beobachten
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den Werthewerh genau und wissen Besc heid,
welche Yor- und Machicile die Anbicter ha-
hen. Sie liefern damir die unmielbare Kun-
densicht auf die eigene Markcposition des
Anbicters, Hinzu kommie dic Kundensichi
auf die Prozesse: Diese Progesse werden aus
dem Unternehmen herats definiert. Sie zu
entwickeln, abzustimmen und #w schulen ist
kompliziers. Aber fiir den Kunden eihle nur,
dass am Ende alles funkrioniert. Wenn dann
crwa cin Online-Kundenportal ¢ines Mobil-
funkanbierers so angelegl ist, dass die lerzren
Umsiitze erst mach mehreren Klicks angezeigt
werden, mag das nrg.mim[nri\x he Griinde
haben — fiir den Kunden ist es umstindlich,
und das Call Cenrer wird es schnell erfahren.
Zulcrzt zeigt sich an den Kunden auch dic
'Wirlcung des "\-ia.rken.ngs Kunden geben ehr-
liches Feedback, wic Werbung und Marke-
tingaktinnﬁ'n auf sie wirken. Thr schonungs-
loser Blick von auflen, der sich nichr um
Unternehmenspolitik und interne Verstri-
ckungcr: kiimmert, dient dem Realititsab-
gleich.

Dhigse Informanonen sind wertvoll und fal-
len im Call Center nahesn nebenbed an. Dach
in der Regel werden sie kaum weiterdiskutiert,
sic dienen gerade einmal als Pausengespriich
in der Teekiiche, Entscheidend ist es aber,
solche Erkennrnisse zu nurzen.

Problem Selbstdarstellung

Dic Methoden fiir Datenerhebungen im
Call Center sind bereits vorhanden, darunrer
die Kundenbefragung nach dem Gesprich,
dic systematische Auswertung von Teleto-
nat-Mirschnirten, Mil:LI|:-_'iE-_'|'l1{'f'r'.|i_',u|Jgt'tl
und Workshops zum Erfahrungsaustausch
und Beschwerdeanalysen. Es wiire nicht
schwer, diese Instrumente auf gezielre Fragen
hin zuzuschneiden und so fiir neue Ideen

und F.]II'.-'\.'iCl(Il]HgEH 20 nutzen. Das pge-

schicht in der Praxis aber kaum. Zwar haben
die meisten Unternehmen ein Beschwerde-
management, sic fiihren hin und wieder
Kundenumfragen durch und Teamleiter in
Call Centern :_,_:-.'|1-.'|1 Eindriicke ihrer Call

Center-Mitarbeirer ans Management weiter.

An einzelnen Stellen im Unternehmen wer-
den die Daten also durchaus aufgegrffren.
Aber seleen werden Informationen aus dem
Call Center svstematisch und zentral koor-
diniert, um sie konsequent fiir die Weirer-
und MNeuentwicklung cinzusetzen. Diafiir
milissten erst einige Voraussetzungen ‘L:qmchu’r:
fen werden:

— Ausreichende Kommunikanion mit der
Unternehmensleitung: Viele Unternchmen
tauschen sich zu wenig mit dem Call Center
aus. Nur hin und wieder kommen Mit-
5'.|[-_'r.{-_'| der ( ;u.'hdm.ir'lk'l-.'iiuru_', ins Center, set-
zen ein Headser auf und lauschen Telefona-
ten — dies nicht seleen vor allem fiir cin Foro
und eine publikumswirksame Vermarktung,
In der Praxis gibt es nur wenig qualifizierten
Austausch, das Call Center wird meist niche
in ."'.1.|r1.Lg|_'J|J:.-:1[-ledull eingebunden und
findet damit auch in der Konzernstrategie
keine .-"Luknl'lpﬁmg.

Einbindung in die Unternehmensstra
tegie: Kundenservice, Call Center und Cus-

romer Care werden nach wie vor als zu un-
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